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ПРОБЛЕМА ДИНАМІКИ і ПЕРСПЕКТИВИ
У РОЗВИТКУ МАРКЕТИНГУ
І МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ
АНОТАЦІЯ. В статті досліджено основні тенденції еволюції систем
маркетингу, підходи до спеціального науково-практичного моде-
лювання і оцінок параметрів розвитку соціально-економічних
явищ, конструктивно опрацьовано актуальні аспекти їх проблема-
тики.
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АННОТАЦИЯ. В статье исследовано основные тенденции эволю-
ции систем маркетинга, подходы к специальному научно-
практическому моделированию и оценкам параметров развития
социально-экономических явлений, конструктивно проработаны
актуальные аспекты их проблематики.
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Постановка проблеми. Принципи та ідеї маркетингу справ-
ляють величезний вплив не тільки на суспільствознавство, але і
на людське мислення в цілому, у тому числі і на рівні загально-
наукової методології. Тут можливою, на наш погляд, є аналогія
із «незбагненною ефективністю математики в природних нау-
ках», за славнозвісним висловом Вігнера [1]. Сучасний ринок
часто порівнюють з абсолютно хаотичним світом, який зміню-
ється кожну мить, в якому не можна виділити ніяких «штук» і
«разів». Відповідно, сумніву піддаються можливості стабілізації
будь-якої методологічної традиції, чіткості вимірів соціально-
економічного руху, формалізації і конкретизації оцінок постій-
но еволюціонуючих феноменів, встановлення реалістичних за-
кономірностей. Ці сумніви достатньо переконливі, так саме як і
демонстрації Гельмгольца (які були здійснені, може занадто фо-
рмально, без ретельного визначення передумов висновків) щодо
безглуздості на рідкому світі евклідової геометрії, заснованої на
досвіді твердих тіл (весло, що занурене у воду здається злама-
ним і т. д.) [2]. Маркетингова теорія пов’язана зі світом еконо-
мічного досвіду завжди і скрізь, а не тільки в ті особливі момен-
ти, коли ця теорія «застосовується» в якій-небудь емпіричній
області. Самі маркетингові концепції і теорії дуже часто фор-
муються під впливом конкретних практичних завдань, проте
мають набагато ширше значення, у тому числі і в сенсі можли-
вих практичних застосувань, чим рішення тієї практичної задачі
або їх класу, з якою ця теорія чи концепція спочатку могла бути
зв’язана.
В науковому світі найбільш беззаперечним авторитетом є
об’єктивна закономірність. Проте, з часів Канта ідея вічної істи-
ни сильно втратила популярність, і навпроти, виникло розуміння
того, що мінливість науки є такою ж фундаментальною, як і мін-
ливість світу. Тому й немає достатніх підстав розуміти необхід-
ність маркетингових висновків і системних взаємозв’язків в аб-
солютному і позачасовому сенсі. Звичайно, маркетингові теорії
не міняються так само швидко, як наші враження чи життєві си-
туації, проте немає нічого безглуздого в тому, щоб вважати, що
вони виникають, змінюються і зникають у просторі та часі разом
з людьми, мовами, містами і традиціями.
Саме тому достатньо корректним вбачається ототожнення ма-
ркетингу з філософією бізнесу. Адже воно виводить маркетинго-
ву науку на поріг головного питання загальнонаукової методоло-
гії: «Що є істина?» Річ у тому, що філософія народжується там,
де народжуються сумніви. Філософія і є систематизований, дис-
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циплінований сумнів. Сумнів в тому, що здається само собою
зрозумілим, сумнів в голосі традиції, сумнів в міфі, сумнів в собі
самому. Наприклад, щодо органів свого чуття. Предмет, що зна-
ходиться далеко, — здається маленьким. Весло, опущене у воду,
— здається зламаним. Можливими є обман підсвідомості, неточ-
ність реклами або пропаганди, збій логіки або неповнота знань,
переданих за традицією.
Долання зазначених вище протирічь, що постають перед до-
слідниками, особливо за умов мінливості і непередбачуваності
кон’юнктури ринків, а також розширення меж маркетингової ак-
тивності відносно самостійних підприємств, кола важливих взає-
мозв’язків, — потребують розробки нетривіальних рішень теоре-
тичного і методичного характеру.
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Серед відомих
науковців тенденції розвитку сучасного маркетингу [2—9], його
предмету, досліджували Войчак А. Ф., Павленко А. Ф., Решет-
нікова І. Л., Ф. Котлер, Т. Батлер, Р. Белтон, С. Еліндер, Б. Ін-
мон, М. Куармбі, К. Роджерс, Дж. Оутс, Е. Хедден, Дж. Суіні, Б.
Свенхолмер, П. Рей та ін. Проблемам моделювання і прогнозу-
вання поведінки складних економічних систем присвячено ро-
боти Акоффа Р., І. Ансоффа, Благуна І. С., Вітлінського В. В.,
Вовка В. М., Градова А. П., Гузя Н. Г., П. Друкера, Забродсько-
го В. А., Т. С. Клебанової, Лепи Н. Н., Новікова Д. А., Петрен-
ко В. Л., Порохні В. М., Пріснякова В. Ф., Пушкаря А. І., Ру-
мянцева Н. В., Сергєєвой Л. Н., Сидорової А. В., Тімохина В. Н.,
Черняка А. І. та ін. [10—28]. За результатами теоретичних до-
сліджень при підготовці статті можна зробити висновок, що
за окресленого вище контексту і за сучасних умов господа-
рювання першочергового значення набувають фахові методо-
логічні проблеми перспективи і динаміки у проектному моде-
люванні маркетингових досліджень, а також плануванні і про-
грамуванні виробничо-комерційної діяльності і ринкових взає-
модій.
Постановка завдання. Метою даної статті є конструктивне
визначення проблематики, яка не знайшла адекватного опрацю-
вання у роботах теоретиків і практиків маркетингу і відображена
у тематиці публікації.
Результати дослідження. В теорії маркетингу питання ди-
наміки і перспективи є пов’язаними. З одного боку, через аспекти
взаємодії внутрішнього та зовнішнього середовищ, з іншого, діа-
лектики суб’єкт-об’єктних відносин [29].
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Питання об’єкту у просторі, суб’єкту у середовищі має давню
історію, як у маркетингу, так і у філософії і природничих науках.
Кант вважав простір апріорною формою, яка визначається геоме-
трією цього простору, тобто зовнішньо. Внутрішній підхід, впе-
рше запропонований Гаусом [11, 12, 21, 23] полягає, грубо кажу-
чи, в тому, що простір як ціле взагалі не є даним і визначеним, а
замість цього розглядається рухомий спостерігач, який на підста-
ві локальних вимірювань і спостережень робить висновки про те,
в якому просторі він знаходиться і яка геометрія цього простору.
Вбачається продуктивним вважати цю конструкцію, яка сильно
корелює з положеннями теорії відносності, моделлю ситуації, в
якій насправді знаходяться дослідники реального простору. Гео-
метрія останнього, таким чином, виявляється емпіричним фактом
про світ. Легко побачити, що конструкції, використовувані при
внутрішньому підході, обов’язково припускають і деякий зовні-
шній заздалегідь заданий простір, проте не фіксованої об’єктивно
чи суб’єктивно геометрії.
 Ідея руху в римановой геометрії, у якій розвиваються підходи
Гауса, може бути реалізована двояко. По-перше, за допомогою
«методу рухомого репера». В цьому випадку «точка зору» мате-
матично означає деяку (локальну) систему координат, яка перед-
бачається рухомою, тобто що зберігає свою ідентичність в різних
положеннях в просторі. Завдання полягає в тому, щоб описати
цей рух, не удаючись до фіксованої зовнішньої системи коор-
динат.
 Альтернативний підхід припускає безліч нерухомих спостері-
гачів і ставить питання про те, яким чином вони можуть спілку-
ватися з приводу спостережуваного. Іншими словами, йдеться
про можливість інтеграції великої кількості точок зору в межах
єдиного багатоаспектного сприйняття (пояснення). Привабливий,
на перший погляд, цей методологічний варіант суттєво усклад-
нюється необхідністю одночасного і безконфліктного сприйняття
та інтерпретації, цілісного і цілеспрямованого. Ідея багатовимір-
ного простору цікава не перспективою виявлення численних
«світів», а можливістю сприйняття деякого об’єкту не ззовні і не
«нізвідки» (як цьому вчать в школі, коли розповідають про гео-
метричні фігури), а зсередини, уявити, що даний об’єкт є для нас
світом, в якому ми живемо.
 Слід зазначити, що у практиці маркетингових досліджень ба-
гатовимірність простору має як об’єктивні передумови, так і сис-
темні обмеження результативності. Щодо перших, значущою є
зростаюча диференціація ринків (рис. 1), а також вартість та не-
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обхідна частота досліджень за високої мінливості параметрів со-
ціально-економічних систем [30]. Зазвичай для виділення цільо-
вих груп споживачів, відповідно до наявних конкурентних пере-
ваг компаній, використовується традиційна крива розподілу; яка
має подібну до дзвону форму і припускає, що більшість спожи-
вачів всього однієї крупної категорії фактично і складають ринок.
Поведінка цієї групи береться за норму, і на її основі вибирають-
ся необхідні властивості продукту. А споживачі з менших груп
відносно ігноруються через їх незначну кількість. Аналогічнім
чином структурується і конкурентне середовище. Боротьба за
найбільш привабливу частку сприйнятого монолітним ринку
обертається жорсткою конкуренцією між великими і могутніми
гравцями. Внаслідок диференціації та фрагментації сучасного





















Рис. 1. Традиційне та нове бачення розподілу бази споживачів
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Орієнтація на ці дрібні, але швидко зростаючі групи і розу-
міння їх поведінки дає якнайкращу, а іноді єдину можливість для
нового гравця успішно війти та розвиватися на ринку, а також
запобігти негативного впливу конкурентів. При цьому ефекти
масштабу не ігноруються, але забезпечуються завдяки викорис-
танню конвергенції між множинами споживачів (сегментами ри-
нку), а також запровадженню нових категорій ринкового пропо-
нування. Таким чином, для отримання достатньо повних ре-
зультатів дослідженню підлягають всі контингенти споживачів.
Природньо, що результати мають бути узагальненими за достат-
ньо абстрактною системою типізації.
Конкретизованіші і цілеспрямованіші дослідження обмежених
контингентів споживачів, на базі передбаченої гіпотези (внутрі-
шній підхід), за умов турбулентності ринків, також не забезпе-
чують високої ефективності щодо підтримки управлінських рі-
шень. Вони мають достатньо невелике поле інструментальності,
як за часовими та представницькими, так і за стереотипними
ознаками.
Як зазначалося вище, відмінність між зовнішньою і внут-
рішньою точкою зору в організації маркетингової діяльності
має і певні динамічні особливості. Істотний момент полягає і в
тому, що зовнішній спостерігач може бути відносно більш не-
рухомим (має ширший спектр споглядання), не потребує за-
пам’ятовування контексту і параметрів руху (моментно шлях
сприймається достатньо цілісним і логічним), спроможний ро-
бити узагальнення і типізацію на фоні інформації про інші
об’єкти у полі зору. Саме тому привабливою є перспектива ін-
теграції можливостей і спроможностей зовнішнього внутрі-
шнім, тобто нивелювання розділяючих їх кордонів, перетворен-
ня макроумов в аспекти господарської діяльності суб’єктів
підприємництва. За цим вектором розгортається еволюція мар-
кетингових систем.
Як відомо, тривалий час розвиток теорії маркетингу відбував-
ся в межах компенсаторної концепції управління підприємством,
ознаки й наслідки якої ми можемо широко спостерігати й у су-
часності. Основна ідея концепції в тому, що одна змінна (еле-
мент, субелемент і т.д.) системи управління відповідає за відкри-
тість системи, а на іншу встановлюється противага, що ком-
пенсує, причому таким способом, щоб система в цілому не кре-
нилась у той чи інший бік протягом тривалого часу, а центр ваги
можна було вибирати залежно від намірів і обставин (аналогічно
принципу стратегічного вибору) [29]. Саме тому маркетингу час-
424
то відводиться роль своєрідного гаранта, з одного боку, стабіль-
ності позицій і показників виробничо-комерційної діяльності, а з
другого — прогресивного зростання.
В останній половині ХХ ст. масштаб змін у зовнішньому се-
редовищі, складність проблем, що постають перед бізнесом, на-
були критичного характеру. «...ризик такий, що навіть найбільша
і найбагатша компанія не може з ним упоратися, і піддаватися
цьому ризику не варто навіть найменшій компанії». Практика
функціонування вітчизняних та закордонних підприємств довела
неефективність «маркетингу в собі». Часткова відкритість під-
приємства (відкритість окремих його підрозділів) не забезпечує
оптимального рівня та параметрів їх адаптації до мінливих умов
зовнішнього середовища. На цьому етапі соціально-економічного
розвитку безпрецедентні зміни у зовнішньому середовищі бізне-
су, ускладнення параметрів взаємодії з ним стали головними на-
очними передумовами виділення маркетингу як основної конце-
пції і найважливішого функціонального напрямку менеджменту
підприємства.
За умов зменшення рівня передбачуваності розвитку бізнесу
збільшується кількість, необхідний ступінь інтеграції і значи-
мість проміжних ланок у виробничо-комерційних ланцюгах
(сервіс, рівні каналів розподілу і т. ін.). Відповідно збільшують-
ся витрати на виконання нових або більш складних завдань тра-
диційними функціональними підрозділами, зростає кількість,
тривалість, складність і вартість узгоджень управлінських рі-
шень. Таким чином, організаційна ефективність маркетингу ви-
являється не через дублювання функцій інших підрозділів під-
приємства, а в опосередкуванні зв’язків координації між ними,
зменшенні кількості останніх за умов зростаючої невизначенос-
ті ринкового середовища. Підхід щодо інтеграції маркетингових
функцій-завдань підрозділів підприємства створює необхідні
передумови для розв’язання проблем ефективності в маркетин-
говій діяльності в межах консистемної концепції управління.
Адже про консистемну концепцію йдеться тоді, коли всі елеме-
нти управління логічно зорієнтовані на єдину мету, при цьому
політика є провідним елементом, а планування і організація ві-
діграють підлеглу роль. Такий порядок відповідає діяльнісному
ланцюжку, унаслідок цього кожен елемент має орієнтуватися
на попередній щоб гарантувати собі логічне місце в загальній
системі.
За умов ринку останньої чверті ХХ ст. необхідно відбувається
розширення діапазону активності маркетингу підприємств, сти-
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раються межі між юридично відокремленими суб’єктами еконо-
мічних відносин, а також між окремими галузями світового гос-
подарства в напрямку формування інтегрованих процесів задово-
лення потреб споживачів, розвитку і сінергії унікальних компе-
тенцій господарських комплексів. Створюються передумови для
актуалізації і поширення колаборативного менеджменту — кон-
цепції управління, що визначає пріоритетність не вдосконалення
роботи окремих бізнес-одиниць, а ринкової системи в цілому, яка
побудована на прозорості і керованості взаємозв’язками та взає-
модіями цілісної маркетинг орієнтованій бізнес-моделі підпри-















Управління обслуговуванням та відносинами зі споживачіми
Управління попитом та розвитком запитів 
Управління інноваційним потенціалом та вдосконаленням товарів 
Управління логістикою та зв’язками з постачальниками 
Управління потоками виробництва 
Управління прибутковістю 
Рис. 2. Потокове управління ефективністю
економічних взаємодій на ринку
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Наприкінці цього ж періоду інтеграційно-процесна концепція
ланцюжку створення цінності для споживачів інтегрує до сфери
маркетингового управління і надструктури систем володіння біз-
несом, неприбутковий сектор. Основними стейкхолдерами під-
приємства є: інвестори, що вкладають у компанію свій капітал з
певною часткою ризику з метою одержання доходу на нього;
кредитори, які тимчасово надають підприємству позичку в обмін
на деякий наперед установлений дохід, і зацікавлені в інформації,
яка дозволяє їм визначити, чи будуть своєчасно здійснені випла-
ти за кредитом; менеджери підприємства, оскільки фінансова
інформація дозволяє зробити найдостовірнішу оцінку ефективно-
сті управління підприємством; працівники підприємства, заціка-
влені в одержанні інформації про здатність підприємства своєча-
сно виплачувати зарплату, проводити пенсійні й інші виплати;
постачальники, зацікавлені в інформації, що дозволяє їм визна-
чити, чи своєчасно виплатять належні їм суми; споживачі (клієн-
ти підприємства), зацікавлені в стабільності поставок і, як наслі-
док, у фінансовій респектабельності підприємства; суспільні і
державні організації, оскільки від успішного функціонування
підприємства залежить добробут економічної інфраструктури ре-
гіону» [24, 29].
У міру розвитку теорії стейкхолдерів, маркетингової практики
організації взаємодії з останніми, до кола зацікавлених осіб долу-
чаються дедалі нові категорії. Нині термін «стейкхолдер» часто
використовується в його метафоричному значенні, наприклад,
щодо осіб, що мають право на громадські свободи і зацікавлені в
поважанні цих свобод з боку влади. Тобто значення розширилося
за рамки суто корпоративної етики і вже «проросло» в галузь
громадянського суспільства.
Повертаючись до загальнометодологічних постулатів, пред-
ставлених вище, зазначимо, що нарощування масштабів робочої
моделі маркетингу підприємства та кола взаємозв’язків, що мо-
жуть бути визначені як внутрішні, не знімає проблем забезпечен-
ня конкретності і ефективності фахових пояснень і прогнозів. Так
саме і відпочатку надзвичайно продуктивні фізико-математичні
теорії з часом натикаються на суттеві протиріччя і обмеження у
застосуванні. Загальний метод побудови математичних структур
за допомогою множин полягає в тому, що з елементів деякої по-
чаткової множини, яка відповідно до принципу экстенсионально-
сти вважається заданою саме своїми елементами, як з кубиків бу-
дуються нові множини. При цьому початкові елементи дозволя-
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ється «брати багато раз», тобто розглядати їх в безлічі екземпля-
рів. Наприклад, з початкової множини {А, В, З} (що складається
з елементів А, В, З) можна виділити підмножини {А, В}і {А, З}
(і розглядати ці підмножини одночасно). За допомогою такого
конструювання універсум розгляду значно розширюється. Про-
те ніяких операцій, що дозволяють нарощувати складність не за
рахунок повтору і перегрупування даних елементів, а за рахунок
введення внутрішньої структури елементів (що могло б привес-
ти не до розширення, а до поглиблення універсуму) в математи-
ці зазвичай не розглядають. При такому підході поняття безлічі
всіх множин, тобто універсуму, який вже не може бути розши-
рений виявляється каменем спотикання экстенсионалистской
теорії множин, приводячи до знаменитих «парадоксів» («анти-
номій») причому не тільки в рамках наївної теорії множин, але і
в рамках формальної теорії. Аналогічно, в теорії і практиці мар-
кетингу проблемою виявляється інтеграція в межах єдиної си-
стеми координат та інструментально різновекторної типізації,
знаходження універсального базису пояснень та прогнозів на
рівні звичайного масштабу сприйняття соціально-економічної
реальності.
 Висновки. Об’єктивним в науці називають те, що в якомусь
важливому сенсі не залежить від тієї особливої точки зору, за
якою дана річ розглядається, а також може ототожнюватися з
більш широким класом об’єктів. При розгляді об’єкту, що ви-
вчається, як правило, не потрібно розглядати весь простір ціл-
ком, достатньо і невеликої області, яка включає об’єкт, що ви-
вчається (якщо креслення поміщається на листі паперу, межі
цього листа не мають особливого значення). Проте, ця область
не є повноцінним відображенням простору (світу) в строгому
сенсі.
 Для підвищення ефективності маркетингових досліджень і
програм діяльності необхідно вільно переходити від внутрішньої
точки зору до зовнішньої і навпаки. Адже, з одного боку, гіпоте-
зи (стереотипи) компанії не утворюють цілісної картини за ре-
зультатами досліджень. Ці результати достатньо нестійкі щодо
змін ситуації, діяльності актуальних акторів (суб’єктів економік).
З іншого, багатовекторність, багатоаспектність, велика кількість
параметрів у дослідженнях загальноринкових (типу омнібусів чи
регулярних оглядів споживання, ринків) неминуче призводять до
необхідності використання достатньо абстрактних конструкцій,
типізації об’єктів.
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Застосування кількісних досліджень для локалізації актуаль-
ного поля та ідейного базису гіпотез, так саме як і проведення
уточнюючих кількісні дослідження експериментів, тобто відо-
браження (занурення, розчиненя) глобального у локальному, а
також розширення (розгортання) локального у просторі глобаль-
ного достатньо наочно демонструє приховані, на перший погляд,
обмеження і умовності. Долання цих проблем визначає актуаль-
ність нових розробок щодо забезпечення універсальності базисів
і динамічної актуалізації локальних систем координат у розвитку
соціально-економічних об’єктів та явищ.
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ПОСЛІДОВНІСТЬ ФОРМУВАННЯ СИСТЕМИ МАРКЕТИНГУ
ПІДПРИЄМСТВА В СЕРЕДОВИЩІ ІНТЕРНЕТУ
АНОТАЦІЯ. В статті представлено послідовність процесу форму-
вання системи маркетингу підприємства в мережі Інтернет на базі
використання веб-сервера. З’ясовані основні завдання плануван-
ня маркетингової діяльності і визначена специфіка проведення
етапів бізнес-планування в мережі.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: веб-сервер; веб-сторінка; маркетингові цілі
розміщення веб-сервера підприємства в мережі; критерії оцінки
маркетингових цілей; процес планування маркетингової діяльності
підприємства в мережі; план рекламної кампанії в Інтернеті; скла-
дові бізнес-плану роботи в Інтернеті.
АННОТАЦИЯ. В статье рассмотрено процесс формирования сис-
темы маркетинга предприятия в Интернете на базе использова-
ния веб-сервера. Определены основные задачи планирования
маркетинговой деятельности и специфика проведения этапов би-
знесс-планирования в сети.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: веб-сервер; веб-страница; маркетинговые
цели размещения веб-сервера предприятия в сети; критерии оце-
нки маркетинговых целей; процесс планирования маркетинговой
деятельности предприятия в сети; план рекламной кампании в
Интернете; составляющие бизнес-плана работы в Интернете.
ANNOTATION. In the article the sequence of process of forming of the
system of marketing of enterprise is presented in a network the
Internet on the base of the use of web server. The basic tasks of
planning of marketing activity and certain specific of lead through of
the stages are found out business-planning in a network.
KEYWORDS: a web server; web page; marketing’s whole placing of
web server of enterprise, is in networks; criteria of estimation of
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